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研究成果の概要（英文）：With the rise of social media, particularly Facebook, brands have started 
engaging with consumers in this digital space. Facebook pages have become an additional 
communication channel that could be integrated with the traditional ones, and a key challenge for 
marketers is how Facebook pages can be leveraged to engage consumers and enhance their relationship 
with brands. However, little Japanese academic research has been done on brand-consumer 
relationships on Facebook pages. 
This research looks at how the consumer evaluates and responds to the information provided by the 
company on its Facebook Page. Four research themes are as follows: (1) building consumer-brand 
relationships on Facebook Pages, (2) applicability of multilevel analysis to Facebook Pages, (3) 
consumer engagement behaviors on Facebook Pages, and (4) negative effects on Facebook Pages. 


















































具体的な調査方法は次の通りである。調査対象は男女 20～59 歳とした。目標回答数は 2,400 サ
ンプル(①の場合は 800 サンプル)、男女×年代の 8 グループを均等割り付けした(各グループ
300 名、①では 100 名)。スクリーニングの段階で、回答者が Facebook、Twitter、Instagram、
LINE 等の SNS を利用し、Facebook のアカウントを所有していることを確認し、①では指定した
Facebook ページ(航空会社 2社)を、②では調査回答者が日ごろ閲覧している Facebook ページを
自由に選択し、③と④では、ランキングデータを用いて選出した 50ブランドの Facebook ページ
を提示した上で、その中から 1 つ選択して回答するという方式を採った。実査は①2017 年 1 月
20 日(金)～1 月 24 日(火)、②2017 年 12 月 7 日(木)～2017 年 12 月 8 日(金)、③2018 年 12 月

























































 「いいね」意図の人数は有 419 名、無 675 名である。表 2に示す通り、快楽的便益、信頼、コ
ミットメント、推奨がプラスの影響を与えている(有意水準 5%)。「いいね」経験も有意な影響が
ある。快楽的便益は、「いいね」に対してのみ有意であり、後述のコメント意図、シェア意図で
は有意ではない。正判別率は「いいね」無では 86.8%、有は 73.7%、全体でも 81.8%と高い水準
といえる。 
② コメント意図の結果 





いる。正判別率も、コメント有では 64.6%とやや低いものの、無は 94.3%、全体では 87.8%と高
い水準である。 
③ シェア意図の結果 




















Wald 有意確率 オッズ比 オッズ比の 95%
信頼区間 
下限 上限 
快楽的便益 0.524  0.156  11.266  0.001  1.689  1.244  2.293  
情報探索便益 0.138  0.155  0.787  0.375  1.148  0.847  1.555  
社会的便益 -0.159  0.102  2.398  0.121  0.853  0.698  1.043  
信頼 0.596  0.156  14.643  0.000  1.814  1.337  2.461  
相互作用 -0.057  0.120  0.226  0.634  0.944  0.746  1.195  
コミットメント 0.630  0.142  19.743  0.000  1.877  1.422  2.478  
推奨意図 0.672  0.143  22.118  0.000  1.959  1.480  2.592  
CSR 0.026  0.128  0.040  0.841  1.026  0.798  1.319  
性別(1) 0.174  0.188  0.861  0.354  1.190  0.824  1.720  
「いいね」経験(1) 1.033  0.182  32.141  0.000  2.810  1.966  4.017  
コメント経験(1) 0.144  0.215  0.446  0.504  1.154  0.757  1.760  





















 本研究ではオウンドメディアの中でも Facebook ページに限定して検証したが、今後の課題と
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